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La presente investigación titulada “Marketing Digital y Captación de Clientes en el Estudio 
Jurídico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao - 2019”, tuvo como objetivo general 
Determinar el nivel de relación que existe entre el marketing digital y captación de clientes 
en el Estudio Jurídico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao - 2019, el cual dará respuesta a 
la interrogante ¿Cuál es el nivel de relación del marketing digital con la captación de clientes 
en el Estudio Jurídico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao – 2019?. Esta investigación se 
realizó mediante el método hipotético deductivo con un enfoque cuantitativo, el nivel fue 
descriptivo correlacional, el tipo fue aplicada y técnica, y se utilizó el diseño de corte 
transversal. No experimental. Asimismo, se tomó como muestra a 80 clientes de la empresa, 
para la recolección de datos se utilizó como instrumento el cuestionario, el cual estuvo 
compuesto por 35 ítems en medición de la escala de Likert, luego de ello se midió el nivel 
de confiabilidad con el Alfa de Cronbach, teniendo como resultado aceptable. La 
investigación continuó desarrollándose, obteniendo en la prueba de normalidad de 
Kolmogorov Smirnova un valor de significancia de 0.00; por ende, lo datos no tienen una 
distribución normal; por ultimo para medir el nivel de correlación de la V1 y la V2, se usó 
la prueba de Rho de Spearman, el cual los resultados serán mostrados en la investigación, 
por lo tanto la investigación concluye  dando a conocer que existe una correlación positiva 
entre las variables Marketing Digital y Captación de Clientes en el Estudio Jurídico 
IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao – 2019. 
 
 










This research entitled "Digital Marketing and Customer Acquisition in the Law Firm 
IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao - 2019", had as a general objective to determine the 
level of relationship between digital marketing and customer acquisition in the Law Firm 
IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao - 2019, which will answer the question What is the 
level of relationship of digital marketing with customer acquisition in the Law Firm 
IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao - 2019?. This investigation was carried out using the 
hypothetical deductive method with a quantitative approach, the level was descriptive 
correlational, the type was applied and technical, and the cross-sectional design was used. 
Not experimental. Likewise, 80 clients of the company were taken as a sample, for the data 
collection the questionnaire was used as an instrument, which was composed of 35 items in 
measurement of the Likert scale, after that the level of reliability was measured with 
Cronbach's Alpha, resulting in acceptable. The investigation continued to develop, obtaining 
a significance value of 0.00 on the Kolmogorov Smirnova normality test; therefore, the data 
does not have a normal distribution; Finally, to measure the level of correlation of V1 and 
V2, the Spearman Rho test was used, which results will be shown in the investigation, 
therefore the investigation concludes by making known that there is a positive correlation 
between Digital Marketing and Customer Recruitment variables in the Law Firm IUSTITIA 












Es indiscutible hoy en día el valor que tiene para los emprendedores y empresas, 
independientemente de su tamaño, tener presencia online que alegue a una apropiada 
estrategia de marketing digital. En el mundo, existe una gran disponibilidad de acceso a 
grandes volúmenes de información para satisfacer necesidades que se manifiestan tanto de 
conocimiento como de bienes o servicios que se solicitan en el día a día.  Por ello, es 
necesario invertir en marketing digital si se desea que la empresa pueda desarrollarse de 
manera factible, considerando la gran capacidad que tiene el internet para llegar a todo tipo 
de clientes, y que no necesariamente tengan que estar cerca de la ciudad ni país de desarrollo 
de la empresa. La diversidad de temáticas que pueden encontrarse para el marketing digital 
es infinita. Según el cuestionario elaborada por Seminarium, el 68% de las empresas en el 
Perú, destina entre el 10% y el 30% a las labores en los medios digitales y tan solo el 1% de 
las empresas da su confianza al 90% de su estrategia al mundo digital. El resultado, fue de 
900 respuestas de personas afines a la industria, indicando que el marketing digital aún nuevo 
en nuestro Perú, y el mayor aumento de las actividades aún se centralizan en los medios 
offline o clásicos. En tanto, un 64% de las empresas comunicó que hace uso de las redes 
sociales para sus campañas promocionales, cantidad que deja atrás a la publicidad móvil 
(2%), el email marketing (14%) y los contenidos digitales (20%). Sin embargo, en el tema 
presupuestal de Marketing, el 27% de marcó que crecieron más del 5% respecto al año 
anterior, mientras que un 24% remarcó que el aumento fue entre un 1% a 4%, además una 
parte significativa del 24% dijo que no hubo ningún cambio. En consecuencia, de los 
resultados obtenidos que involucraron acciones de marketing, un 32% logro una rentabilidad 
del 5%, mientras que, solo el 2% reporto resultados menores. (Seminarium Perú en el 
Congreso Anual de Marketing – CAMP, publicado en Diario El Comercio, 2015). En el 
Perú, el uso del internet en las empresas ha ido desarrollando a medida del transcurso de los 
años. Existe un alrededor de un 63% de empresas medianas y pequeñas que no tienen 
existencia en internet según indica ADEX (Asociación de Exportadores del Perú). 
Centrándose en el rubro legal, esta investigación enfatiza en la importancia del marketing 
digital, con el objetivo de atraer más clientes a la empresa, analizando la calidad vs la 
cantidad, ya que el número de seguidores en los medios online no necesariamente asegura 
el éxito en la curva porcentual de ventas del servicio. Centrándose en el rubro legal 
protagonista de este trabajo de investigación es el Estudio Jurídico Iustitia Legalis S.A.C, se 
presenta como una empresa con pocos años en el mercado que provee servicios de 
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consultoría, asesoramiento legal para empresas, personas naturales, entidades públicas y 
defensa en juicio penales económicos, tributarios, así también en temas civiles, comerciales, 
laborales y administrativos., enfocando su trabajo en la búsqueda conciliatoria, rápida y 
eficaz de cualquier controversia jurídica en favor de sus clientes. De acuerdo a la necesidad 
que existe en la empresa, al marketing digital y captación de clientes, se realiza la presente 
investigación, ya que, si no se toma en cuenta estrategias para mejorar, la empresa puede 
perder rentabilidad, volviéndose incompetente frente a la competencia, y el retorno de la 
inversión se verá afectado. Actualmente el Estudio Jurídico Iustitia Legalis S.A.C, se 
desenvuelve con pocos años en el mercado, aún no ha conseguido lograr un correcto 
marketing digital, ocasionando un impacto negativo en su cartera de clientes, por ello, para 
lograr introducir su marca y servicios al mercado es necesario emplear esta herramienta tan 
significativa para captar más clientes. Los orígenes de este problema son múltiples, sin 
embargo, para esta investigación se está considerando las escasas estrategias de marketing 
digital en la comunicación de los servicios, el cual disminuye la captación de clientes que se 
tiene en el rubro legal.  Afectando el cumplimiento de lo proyectado y reduciendo los lucros. 
Por ende, se formulan las siguientes interrogaciones, ¿Se está usando los medios adecuados 
para la difusión de los servicios del Estudio Jurídico Iustitia Legalis?, ¿Los servicios 
satisfacen las necesidades del mercado tecnológico?, ¿El sitio web es atractivo y 
actualizado? ¿Los clientes recomiendan al Estudio Jurídico Iustitia Legalis?, ¿Los clientes 
prefieren Estudio Jurídico Iustitia Legalis en relación a otras empresas del mismo rubro 
legal?  Por ende, el propósito de la investigación es analizar la relación que existe entre el 
marketing digital y la captación de clientes en el Estudio Jurídico Iustitia Legalis, en el rubro 
legal de la Provincia Constitucional del Callao, obteniendo conclusiones y recomendaciones 
relevantes para contribuir en la toma de decisiones más acertadas para la empresa. 
La presente investigación toma como base los siguientes trabajos previos: 
Andrade(2016) indica en su artículo científico que el objetivo es diseñar estrategias de 
marketing digital para la promoción de Marca Ciudad, utilizó su metodología cualitativa, en 
conclusión logra el beneficio social al tener a disposición una oficina de turismo en el 
dispositivo móvil, por otro lado en la eficiencia hemos tenido una mejora con referente a la 
búsqueda de información precisa para el turista, que con solo un clic de distancia en el mundo 
digital y de comunicación sin fronteras se logra progresar  en la competitividad de la ciudad. 
Escobar (2013) manifiesta en su tesis que el objetivo es razonar sobre las estrategias 
de marketing y de qué manera repercute en la captación de nuevos clientes para la 
3  
Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Universidad Técnica de Ambato Ltda, la 
investigación realizada es de metodología cuantitativa, con la presente se llegó a la 
conclusión que gracias a la utilización del Internet, en lo referente a información tenemos 
grandes ventajas competitivas, como son la reducción de costes, la velocidad con que llega 
la información, por lo tanto podemos brindar un servicio más rápido y de mayor calidad..  
Herrera (2014) expresa en su tesis que el objetivo es establecer la influencia que existe 
en las redes sociales sobre la captación de clientes en la empresa Quinta Loren Hostería. La 
investigación realizada es de metodología cuantitativa, se tuvo la siguiente conclusión que 
tantas mujeres utilizan las redes sociales, cabe recalcar que el mercado objetivo al cual se 
está dirigiendo y con los resultados obtenidos la mayor parte de encuestados trabajan, esto 
resulta favorable para la investigación debido a que ellos son los que tienen ingresos y poder 
adquisitivo para adquirir productos y/o servicios de su preferencia. 
Maridueña y Paredes (2015) en su tesis su objetivo es plantear un plan de marketing 
digital abrir la participación de marketing y posicionar a la empresa TBL, su metodología 
que aplico fue de enfoque cuantitativo, se llegó a la conclusión interiormente en el plan de 
acción que se efectuaran nuevos servicios online, de tal manera que los clientes potenciales 
o clientes puedan conectarse mediante el Smartphone o Tablet, también la creación de la 
cuenta de Facebook, y tener una base de clientes nuevos y brindarse un valor agregado.  
Sosa y Useche (2017) en su artículo científico su objetivo es educarse sobre el 
marketing digital en las universidades del estado de Zulia – Venezuela, utilizo en su 
metodología el enfoque cualitativo, se concluye en lo siguiente, Venezuela se ve afectado 
por la infracción económica razón por la cual los equipos tecnológicos solo son utilizados 
para temas académicos, la cual falta desarrollar la utilización de las nuevas herramientas 
digitales. Se puede concluir que el direccionamiento se fundamenta en la fidelidad de los 
clientes y es por ello que se debe utilizar correctamente los medios de marketing digital, pero 
los equipos empleados son necesarios para usar información de actividades internas, mas no 
se ha logrado utilizar estas herramientas con ese fin, porque no contrastan en compañas de 
correo electrónico para publico externo, no utilizan blog interactivo y no se toma en cuenta 
la fidelización online.  
Checcinato y Hu (2018) en su artículo científico el objetivo fue el tener conocimiento 
de la existencia de la diversidad de estrategias que se aplica en el marketing digital en el 
mercado chino, su metodología es de enfoque cualitativo, se consiguió la conclusión en la 
web es para interactuar con los clientes, tal es así que las estrategias deben ser según el 
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contexto y necesidades de la empresa, la estandarización que los medios digitales es para 
que las empresas conserven un propio proceso, enfocadas en la comunicación, productos y 
servicios que brindan con el objetivo de llegar a mas consumidores.  
Prandhan, Nigam y Tiwari (2018), en su artículo científico su objetivo fue razonar 
como el marketing digital influencia en las PYMES, su investigación es de enfoque 
cuantitativo, se concluyó que hoy en día el marketing digital alcanza en distintas espacios de 
trabajo, es ahí la deficiencia que existe en el campo digital la cual no todas las áreas laboran 
de manera sincronizada, en las PYMES solo se sitúan en áreas específicas, que no son 
consideradas en un plan de marketing, de las cuales las PYMES ya están teniendo existencia 
online.  
Perdigon, Viltres, Madrigal (2018) señala en su artículo científico que el objetivo 
principal es establecer tendencias de implementación, desarrollo electrónico y marketing 
digital en el rubro empresarial, desde el punto de vista metodológico prevalece el método 
cuantitativo, el comercio electrónico forma parte de la gran fuente de desarrollo económico 
para las empresas. Con el paso del tiempo el marketing digital ha logrado más fama en el 
rubro empresarial, en sus aspectos más importantes sobre el marketing digital y comercio 
electrónico tenemos a la comunicación constante con los cliente, a la evaluación del 
comportamiento de los clientes, el posicionamiento de la empresa en los buscadores web, la 
correcta selección de los sitios de transacciones financieras, estos puntos son referencia para 
aquellas empresas que desean expandirse hacia en el mercado digital de manera exitosa.  
Osorio (2016), manifiesta en su artículo científico que el objetivo es analizar el 
marketing digital bajo el aspecto del pasado, presente y futuro, de tal manera se brindará un 
recorrido de lo que ha sido el marketing digital desde su inicio hasta que se integró el 
marketing online, también incluyendo al marketing móvil. La investigación realizada es de 
metodología cuantitativa, en conclusión, en los inicios el marketing digital ha tenido mucha 
importancia, debido a que no existía una nueva forma de comercializar productos y tener 
relaciones con los usuarios a medida que ha pasado el tiempo el marketing ha tomado 
posición en todos los escenarios social, cultural, económico, legal y tecnológico.  
Cárdenas (2015), expresa en su artículo científico que el objetivo es demostrar en la 
visita de Big Data Center Of Excellence of Barcelona, lo importante que es el marketing 
digital especialmente el factor innovación en el rubro empresarial, la metodología que realizó 
en su investigación es cualitativa, en conclusión el marketing digital contribuye beneficios a 
las empresas en la cual la utilizan como táctica corporativa en la cual les permite crear, medir, 
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evaluar la difusión de los contenidos sobre un producto o servicio, por otro lado nos permite 
identificar debilidades y amenazas para convertirlas en fortalezas y oportunidades que logren 
crear nuevas ideas innovadoras de negocios exitosos.  
Olmedo (2015) indica en su tesis el objetivo fue realizar un diagnóstico de la empresa 
para encontrar el segmento del mercado para la captación de nuevos clientes y implantar 
estrategias de marketing digital en la empresa “GOLOSITORTIZ”, su metodología es de 
análisis cuantitativo, se obtuvo la siguiente conclusión que las TICS son manejadas por los 
clientes de Golositortiz, por tal motivo los clientes utilizan hoy en día celulares, 
computadoras y Tablet para el uso de herramientas digitales.  
Mañez (2017) en su artículo científico indica que las empresas hoy en día les importan 
mucho tener presencia en las redes sociales, en la cual ello le brinda muchas ventajas a 
diferencia que otras empresas que desconocen ello, por lo tanto, para cualquier rubro de 
empresa se puede crear una red social.  
Londoño (2018) dice en su artículo científico que el objetivo analizar los factores que 
intervienen en conocer y utilizar estrategias de marketing digital, su metodología es de 
análisis cuantitativo, en conclusión, existe un alto porcentaje que afirma conocer el 
marketing digital sin embargo están siendo utilizado solo para publicidad, pero no 
necesariamente se hace efectiva la compra, de tal manera que los clientes siguen comprando 
por los medios tradicionales.  
García (2014) indica en su artículo científico que el objetivo es lograr convertir las 
redes sociales en un elemento importante en la gestión empresarial, con método de 
investigación de carácter cuantitativo, la vista empresarial, relación entre marcas y clientes 
ha cambiado, la tecnología actual como las redes sociales les ha dado mayor información a 
los clientes en la cual ha logrado poder de decisión al comprar un producto o servicio.  
Prada (2016), señala en su artículo científico el objetivo es obtener que las TIC en las 
empresas ante una necesidad permita analizar, diseñar nuevas estrategias y procesos 
corporativos de tal manera pueda integrar sistemas y lograr una estructura más conveniente 
con la tecnología más apropiada, utilizó su metodología cualitativa, las TIC alcanzan 
flexibilidad en las empresas en la cual constituyen el primer paso en el avance de la 
organización, tiene la capacidad de poder manipular las TIC para identificar las necesidades 
de los clientes, de tal manera que sea una empresa que el cliente es primero y laborar en 
función a sus necesidades.  
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Martínez, Arango (2015), manifiesta en su artículo científico el objetivo es lograr que 
el Mobile marketing se desarrolle de forma global sin tener restricciones tecnológicas, su 
metodología es de análisis cuantitativo, el Mobile marketing se ha desarrollado en las 
empresas como un modelo de negocio, las empresas involucradas han obtenido un nivel de 
madurez mediante el Mobile marketing, se aprecia ese nivel mediante la multiplicidad de los 
servicios.  
Torres, Rivera, Cabarcas y Castro (2017) argumentan en su artículo científico el 
objetivo es conocer los beneficios que tiene la implementación del marketing digital las 
cuales nos permiten medir la efectividad en el posicionamiento de las pequeñas y medianas 
empresas, la metodología empleada fue deductivo con enfoque cuantitativo, en conclusión a 
los clientes les importa visualizar contenidos virtuales que brinden información de los 
productos de la empresa, por otro lado las PYMES han logrado aumentar sus ventas, fidelizar 
a los clientes mediante publicidad virtual y la comunicación.  
Abe (2016) en su tesis, que tuvo como objetivo realizar un plan de negocio para las 
PYMES y MYPES, para lograr una mayor competitividad usando el marketing digital. La 
metodología empleada es de enfoque mixto de diseño no experimental. En conclusión, la 
gestión del gobierno apoyó a formalizar a las PYMES Y MYPES, apoyados a los beneficios 
brindados por el sector público, por otro lado, las empresas no logran permanecer en el 
mercado los primeros años, esto ocurre por desconocer las herramientas digitales.  
Almonacid & Herrera (2015) tuvieron como objetivo establecer el predominio del 
marketing digital para lograr el posicionamiento de la empresa, por otro lado, el enfoque 
metodológico es cuantitativo, no experimental y en conclusión buscan que las estrategias de 
redes sociales como parte del Marketing digital logren alcanzar  el posicionamiento deseado, 
los descubrimientos generados en esta investigación es obtener la participación en un 13% 
del mercado inmobiliario, lo cual significa en ingresos muy importantes para la empresa.   
Santillan y Rojas (2017) indican que el marketing digital tiene influencia en la gestión 
con los clientes llegando a la conclusión que la página web es una plataforma digital 
comunicativa para los clientes de la empresa Manufacturas Kukuli S.A.C. en este sentido, 
Mejía (2016) buscó determinar la valoración que tienen los clientes sobre el envió de 
información a su e-mail, y concluyen La información que se envía por medio de e-mail es 
de forma, clara, directa y fácil de entender por otro lado el tiempo de carga de la página web 
es lenta.  
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Horna (2017), estudia de qué manera el marketing digital se correlaciona con el 
posicionamiento; se tiene en consideración las tablas de frecuencia, de la utilización de redes 
sociales que está teniendo trascendencia a gran escala en el mundo moderno, que posibilita 
la intercomunicación sea directa y en tiempo concreto entre las personas y las instituciones 
que lo utilizan. El diseño del estudio es no experimental, correlacional - transversal. Se 
indicó como resultado que la hipótesis del estudio general, existe una relación 
significativamente positiva y moderada entre las variables en las pastelerías MYPES. 
Mercado y Meza (2017), elaboró un plan de negocio que haga uso de marketing digital 
para lograr posicionar la empresa en base a las opiniones de los consumidores potenciales y 
posteriormente realizó una entrevista a 35 expertos en el tema de marketing digital, gerentes 
de restaurantes, agencias y hoteles.  
En el siguiente punto se definirá las variables relacionas al nivel de marketing digital 
y el nivel de capacitación de cliente:  
Según Staton, Etzel y Walker (2007) los iniciales acontecimientos ocurrieron en EE. 
UU tras el enfrentamiento entre americanos y colonos sobre el cambio comercial, donde “las 
bases de marketing de EEUU se establecieron en la época colonial, donde los colonos 
europeos distribuirán entre americanos. Por lo que los colonos se establecieron como 
minoristas, mayoristas y ambulantes”. Desde allí se dio la segmentación de mercados de 
cada comerciante, no obstante, el marketing tuvo mayor reconocimiento durante la evolución 
industrial, a mediados del siglo XIX. En seguida, se presenta las definiciones sobre el 
marketing digital.  
Según Thompson (2015) menciona que el marketing digital tiene como objetivo que 
las empresas con el cliente estén relacionadas, a través de los sitios web, correo electrónico 
y redes sociales;  
Según Selman (2017) indica que el marketing digital es una habilidad activa, es una 
nueva forma y diferente al marketing tradicional, en la cual se lleva el control de los 
resultados, visualizando los seguidores o clientes potenciales.  
Mejía (2018) señala al marketing digital es destacado como la mercadotecnia online, 
en la cual hace uso del internet, redes sociales para comercializar un producto o servicio.  
Según Ospina (2013), El marketing digital busca desarrollar estrategias de 
comunicación, publicidad y relaciones públicas, mediante la utilización de diversas 
herramientas tecnológicas tales como plataformas virtuales, o Smartphone con el fin de 
obtener ventajas competitivas y promover el impulso de los productos o servicios.  
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En la misma línea, la Junta de Castilla, León y el Consejo Regional de Cámaras de 
Comercio e Industria de Castilla y León (2012) considera que el marketing digital es una 
herramienta tecnológica que te permite obtener información de todos los dispositivos que 
permitan acceso para hacer comunicación, con el fin comercial entre los clientes y la 
empresa. Internet es capaz de colocar a los clientes a disposición de las empresas a un clic 
de distancia. No manejar esta plataforma supone una amenaza y el hacerlo es una 
oportunidad de negocio, que te permite obtener una ventaja competitiva. Estos autores 
indican en que el marketing digital es un grupo de estrategias, dirigidas al rubro Online, que 
le consentirá a la empresa tener un contacto más directo y cercano con los clientes, de tal 
forma que se puede saber cuáles son sus necesidades y preferencias con respecto al producto 
o servicio que se está ofreciendo en el mercado y de qué forma incrementar su cartera de 
clientes.  
La teoría moderna del marketing fue propuesta por Philip Kotler (1988), quien es uno 
de los máximos exponentes del marketing moderno en la actualidad, está teoría trata de 5 
principios básicos, acerca del nuevo marketing, y son los siguientes: crear valor de clientes, 
para saber que puede sumarles y representarlos en productos de la empresa, también la 
gestión de marcas que crean valor y su creación apropiada, la gestión de marketing en temas 
de rendimiento para lograr capturar el valor, hacer uso de nuevas tecnologías de marketing, 
que han sido oportunas en implementar para lograr buenos resultados.  
Según Henao (2012), menciona que la teoría de las redes sociales propuesta por 
Lozares (1996) cumple un rol fundamental, el fenómeno de las redes sociales debe ser 
analizado mediante, actores sociales, lazos relacionales, grupos y subgrupos.  Definiendo 
cada uno se entiende que los actores sociales refieren a entidades sociales sujetos de vínculo 
de las redes sociales, estas pueden ser empresa, personas, entre otros. El lazo relacional 
consiste en los vínculos que se dan entre estos actores sociales, estos pueden ser diversos, 
desde personales hasta trasferencias de bienes o recursos, busca interactuar para lograr 
conexiones físicas, formales, entre otras. Los grupos y subgrupos se pueden definir como 
conjuntos apartes de los lazos existentes. Cabe mencionar que los conjuntos en las redes 
sociales son infinitos.  
Según Primo y Rivero (2010) define que la captación de clientes es introducir nuevas 
tácticas para que el número de clientes se incremente, de tal manera que se requiere conocer 
las necesidades de los clientes, conocer la oferta de la empresa y brindar un servicio 
diferenciado.  
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Según De la Fuente (2013) la captación de clientes es conseguir una o más personas 
para la empresa que ejecute una compra determinada.  
Thompson (2017) sostiene que la captación de clientes es el empeño de extender las 
ventas, obtener nuevos clientes puede valer más que complacer o retener a los clientes. Según 
Estrada (2007), dice que la captación de clientes es una persona estimulada por un 
interés personal y que solicita a nuestra empresa un producto o servicio. A esta persona la 
localizaremos en cualquier circunstancia de la vida; ellos son los clientes que tienen una 
necesidad por satisfacer.  
Según Rosales (2008), menciona que antes de saber cómo captar clientes se tiene que 
saber los dos conjuntos básicos en temas de ventas de la empresa que son: los clientes 
actuales y los nuevos clientes, entonces, si una empresa desea conservar las cantidades de 
ventas debe detener a ambos tipos de clientes. Pero, si desea aumentar las cantidades de 
ventas debe ejecutar actividades encaminadas para captar nuevos clientes.  
Según CEPAM y FADE (2013), dice que el cliente “puede ser cualquier individuo que 
tiene una necesidad o deseo por satisfacer, y que solicita y utiliza los servicios brindados por 
una compañía que brinda dichos servicios o productos. Una de las características básicas 
para la captación de clientes, es la calidad de servicio que brinda la empresa. 
Según Pérez (2006), menciona que la calidad de atención refiere a las prestaciones de 
las necesidades, las expectativas y deseos de los clientes. Es diferente la calidad del producto 
refiriéndose al bien principal, que calidad de atención referida a las prestaciones que se le 
brinda, así como la atención por parte de la empresa.   
Según Kotler (2012) establece que, para lograr las metas y objetivos empresariales, se 
debe conocer las necesidades y deseos de los clientes, así también se debe promocionar la 
empresa y la satisfacción deseada, incluso mayor que la competencia.  
Según Gregory (2009) menciona que esta teoría trae consigo disyuntivas según el 
consumidor, ya que depende de muchos factores de acuerdo al producto o servicio, optará 
por unos productos más que otros, ya que, si compra un producto en mayor cantidad, tendrá 
que comprar menos de los otros. Está teoría busca que los consumidores tomen decisiones 
de acuerdo a sus necesidades y posiciones, para responder a los cambios de su entorno, como 
ejemplo de tiene a personas que no generan muchos ingresos, por lo tanto, tus gastos serán 
menor a los que pueden tener un nivel socioeconómico mayor y entonces compraran 
productos de diversos estándares y diferente calidad. 
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La presente investigación tiene una justificación teórica que es de contribuir 
información de calidad que servirá para nuevas investigaciones relacionadas al marketing 
digital y captación de clientes, por otro lado, también ayudará a ver la realidad de la empresa, 
en la cual se podrá plantear soluciones a los problemas.  
Para lograr los objetivos de la presente investigación, se utilizó el método hipotético – 
deductivo, enfoque cuantitativo, el tipo de investigación es aplicada, de nivel descriptivo 
correlacional, y diseño no experimental – transversal, la muestra es de 80 clientes y la técnica 
para recolectar datos es el cuestionario. 
En el aporte practico, la presente investigación buscar proveer a la empresa los 
conocimientos desarrollados en este estudio, para de esta forma aplicarse y conseguir 
resultados positivos en base a las herramientas utilizadas del marketing digital y la captación 
de clientes, así mismo se busca establecer un mayor posicionamiento el mercado basándose 
en las sustentaciones respaldadas mediante pruebas estadísticas y teorías relacionadas. 
Para la presente investigación, se ha planteado como problema general, el responder a 
la pregunta: ¿Cuál es la relación entre el nivel de marketing digital con el nivel de captación 
de clientes del Estudio Jurídico IUSTITIA LEGALIS S. A. C, Callao – 2019?  
De igual modo se intentó conocer, ¿Cuál es la relación de los niveles de marketing en 
la web, de marketing por e-mail y de marketing en las redes sociales con el nivel de captación 
de clientes en el Estudio Jurídico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao - 2019? 
Por lo tanto, los objetivos de la investigación fueron los siguientes, determinar el nivel 
de relación que existe entre el nivel de marketing digital y el nivel de captación de clientes 
en el Estudio Jurídico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao – 2019; así como la determinar 
la relación que existe entre los niveles de marketing en la web, marketing por e-mail y 
marketing en las redes sociales con el nivel de captación de clientes en el Estudio Jurídico 
IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao – 2019. 
Para la Hipótesis general se ha planteado lo siguiente: el marketing digital se relaciona 
con la captación de clientes en el Estudio Jurídico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao – 
2019; así como el nivel de marketing en la web, marketing por e-mail, marketing en las redes 
sociales se relaciona con el nivel de captación de clientes en el Estudio Jurídico IUSTITIA 




2.1 Tipo y diseño de investigación 
La metodología de la investigación se basa en el hipotético deductivo, ya que según Bernal 
(2013) indica que el método hipotético deductivo parte de las suposiciones llamadas 
hipótesis, y estas pueden ser regadas o refutadas, conllevando a una conclusión que debe ser 
confrontada con los hechos reales. 
El tipo de la investigación fue aplicada ya que se busca que los aportes desarrollados 
en el estudio se lleven a cabo, tal como indica Valderrama (2013), el tipo aplicada está 
relacionado íntimamente al básico ya que mediante el soporte de las sustentaciones teóricas 
se llevaran a cabo en la realidad para la solución de conflictos. 
Para la presente investigación se utilizó el diseño no experimental de corte transversal. 
Ya que, según Hernández, et. al (2014), manifiestan que, en el diseño no experimental, no 
se manipulan ninguna de las variables, únicamente se observa las características del 
fenómeno y como las variables influyen entre sí.  
Por otro lado, es de corte transversal ya que, según Hernández, et. al (2014), los datos son 
recolectados en un determinado periodo y tiene como finalidad de detallar las variables y 
analizar su influencia en tiempo determinado. 
El nivel de estudio utilizado es descriptivo correlacional, ya que, según Hernández, et. al 
(2014), el nivel descriptivo, busca describir las características y perfiles de las personas, 
grupos, objetos que se analizaran en la investigación, así también detallan que es 
correlacional porque las variables a utilizar van a medirse entre sí para saber si están 
relacionadas o no. 
2.2 Operacionalización de las variables nivel de marketing digital y nivel de 
capacitación de clientes 
El marketing digital se puntualiza al acumulado de estrategias insertado en el mundo digital 
(página web, correo electrónico, redes sociales entre otros). 
Según Selman (2017) sostiene que el marketing digital es una estrategia activa, además 
también es una nueva forma y diferente al marketing tradicional, en la cual se lleva el control 
de los resultados, visualizando los seguidores o clientes potenciales con la información 
difundida mediante el internet […] El marketing digital radica también en todas las 
estrategias de comercialización que se realiza mediante la web, correo electrónico y redes 
sociales. 
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Según Mejía (2017) Le denominan además mercadotecnia online, que usa el internet y las 
diversas redes sociales con el fin de optimizar las ventas de un servicio o de sus productos. 
Es esencial saber que el marketing digital es una evolución del tradicional, no es un suplente. 
La conceptualización de marketing digital nace con la existencia de las primeras tiendas 
online.  
Según Escarabajal (2017) el marketing digital es muy extenso, sin embargo, no 
necesariamente complicado. Si se paras un momento a entender cómo funciona, con su cierta 
complejidad sin duda, se verá que es bastante comprensible. En la versión en línea se 
describe las dimensiones en tres: difusión de contenidos, atracción de clientes y conversión 
de clientes. 
La variable nivel de marketing digital tiene las siguientes dimensiones: marketing en la web, 
marketing por e-mail y marketing por las redes sociales. 
Según Arias (2015) señala que el marketing online entiende a la exhibición de productos 
mediante el uso de canales de organización electrónico para llegar a los clientes con más 
rapidez, personalizada y mayor eficacia, para ello se debe comprender las técnicas SEO 
(Search Engine Makrting) y SEM (Search Engine Optimización), el cual tiene estrategias 
para el logro de posicionamiento en el mundo digital. 
Según Perez y Merino (2013) indica que el sitio web es una zona virtual en internet referido 
a un tema en especial, estos sitios web son utilizados hoy en día por las empresas públicas y 
privadas de igual modo por personas naturales para comunicarse de un lugar a otro. 
Según Selman (2017) menciona que el marketing por e-mail se refiere al envío de correos, 
archivos y mensajes, con el fin de promocionar y captar más clientes, para de esta manera 
brindar un mayor soporte. 
Según Valentin (2014) puntualiza al correo electrónico como un aplicativo virtual que 
facilita el envío y recepción por medio de Gmail, Outlook, Yahoo entre otros. 
Según Uhlig (2018) señala que el marketing mediante las redes sociales busca estudiar el 
perfil de los consumidores, así como los lazos relacionales, y como los medios sociales 
influyen en el comportamiento de estas. Existen diversos medios digitales como Facebook 
o Instagram, el cual permite sabes más sobre las necesidades el consumidor, esta manera 
también se puede ofrecer un servicio más personalizado. 
Según Perez y Gardey (2013) indica que el facebook es una red social, mediante el cual las 
personas se comunican desde diferentes lugares, brinda también aplicaciones, juegos, por 
otro se puede acceder al facebook a través de una gama de dispositivos móviles.  
13  
La variable nivel de captación de clientes tiene las siguientes dimensiones: conocimiento de 
las necesidades de los clientes, Conocimiento de la oferta en la empresa, Servicio 
diferenciado. 
Según Primo y Rivero (2010) define que la captación de clientes es introducir nuevas tácticas 
para que el número de clientes se incremente, de tal manera que se requiere conocer las 
necesidades de los clientes, conocer la oferta de la empresa y brindar un servicio 
diferenciado.  
Según De la Fuente (2013) indica que la captación de clientes es conseguir una o más 
personas para la empresa que ejecute una compra determinada.  
Según Thompson (2017) establece que captación de clientes es el empeño de extender las 
ventas, obtener nuevos clientes puede valer más que complacer o retener a los clientes. 
Según Estrada (2007), sostiene que la captación de clientes es una persona estimulada por 
un interés personal y que solicita a nuestra empresa un producto o servicio. A esta persona 
la localizaremos en cualquier circunstancia de la vida; ellos son los clientes según sea el 
caso, que buscan satisfacer una necesidad. 
Conocimiento de las necesidades de los clientes 
Según Primo y Rivero (2010) señala que, para conocer las necesidades de los clientes, se 
debe estudiar el comportamiento de este, el perfil que manejan los consumidores, es básico 
para realizar estrategias de marketing, a su vez reconocer a los segmentos de mercado el cual 
tiene que captar y fidelizar. 
Conocimiento de la oferta en la entidad 
Según Primo y Rivero (2010) refiere al conocimiento de la oferta en la entidad, como la 
forma de posicionarse en el mercado y que los clientes lo tengan presente como la primera 
opción de compra, para ello se debe conocer los productos y servicios que se ofrecen y 
desarrollar estrategias en base a estos, para así obtener mayor ventaja competitiva.  
Servicio diferenciado 
Según Sainz (2016) señala que, para ofrecer un servicio diferenciado, se debe requerir mayor 
dedicación y tiempo, para así estudiar al cliente, sus necesidades y las expectativas de 




Cuadro de operacionalización de variables 
 
  
Variable 1: Nivel de Marketing Digital 
Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala  de  medición  Niveles y 
rangos 
 















Promociones por e-mail  






Del 01 al 
06 
 
Del 07 al 
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A veces (3) 
 





18 - 42 
 
Regular 
43 - 66  
 
Bueno 




Variable 2: Nivel de Captación de clientes 
Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala  de  medición Niveles y 
rangos 
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necesidades de los 
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Casi nunca (2) 
 
A veces (3) 
 





17 - 39 
 
Regular 
40 - 61  
 
Bueno 
62  - 85 
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2.3 Población, muestra y muestreo 
La presente investigación se realizó en el Estudio Jurídico Iustitia Legalis S.A.C., ubicado 
en calle 59 Mz V4 Lt25 Urb. Ciudad del Pescador, Distrito de Bellavista, Provincia del 
Callao, Departamento del Callao.  
En la presente investigación se estableció una muestra que está conformada por 
clientes del Estudio Jurídico Iustitia Legalis S.A.C., la técnica de muestreo será la 
probabilístico aleatorio, ya que es necesarios que se tomen en cuenta los clientes del estudio 
jurídico, pero además de ello todos tienen las mismas características para poder recolectar 
información veraz y objetiva 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
La técnica para la recolección de datos es la encuesta, en la va a permitir recoger información 
mediante las respuestas brindadas por los clientes encuestados que atienden en el Estudio 
Jurídico.  
Según Sandhusen (2002), la encuesta tiene información de los encuestados por medio de las 
preguntas por cualquier medio de comunicación. 
Para la presente investigación se estableció que el instrumento idóneo para recolectar los 
datos es el cuestionario, ya que nos ayuda a analizar y medir de forma eficaz las variables 
en cuestión. El presente cuestionario está elaborado en base a 35 preguntas, de tal forma que 
se consideró las dimensiones e indicadores de las variables de marketing digital y captación 
de clientes. 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), es una evidencia que conforma a los 
indicadores de las variables participantes 
Validez 
El presente cuestionar fue validado por juicio de 3 expertos y en base a la metodología de la 
Universidad César Vallejo, en la cual revisaron de manera detallada el formato de validación, 
por lo tanto, los resultados fueron satisfactorios y establecieron la aplicabilidad del 
instrumento, y por consiguiente se continuó con la investigación.   
Según Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la validez es el nivel en que un instrumento 





Validación de expertos. 
Nº Experto Calificación instrumento Especialidad 
Experto 1 Dr. Cruz Antono Lip 
Licham 
Aplicable Metodólogo 
Experto 2 Mg. Rafael Arturo 
López Landauro 
Aplicable Administrador 





Según Bernal (2016), sostiene que la confiabilidad del instrumento refleja la valoración 
obtenida por varios expertos durante la indagación de la misma. 
Para medir la confiabilidad del instrumento y sus respectivas variables, se utilizó el 
coeficiente de Alfa de Cronbach, obteniendo un resultado de 0.753 para las variables 1 y 2, 
por otro lado, arrojo 0,879 para el cuestionario de marketing digital, y 0,952 para el 
cuestionario de captación de clientes, siendo altamente confiable para medir el marketing 
digital y captación de clientes en el Estudio Jurídico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao – 
2019. La evidencia de la aplicación se encuentra en el anexo 3. 
2.6 Método de análisis de datos 
Para el análisis de los resultados de la presente investigación se utilizó el software estadístico 
SPSS. Para el análisis de datos, se utilizó el método estadístico descriptivo para establecer 
la cantidad de la población y seguidamente la muestra. La estadística inferencial, nos 
permitió evaluar la confiabilidad del instrumento utilizando el coeficiente de Alfa de 
Cronbach, así mismo se utilizó la correlación de Rho de Spearman para analizar la relación 
entre el marketing digital y captación de clientes, así mismo ayudo a verificar las hipótesis 
planteadas 
2.7 Aspectos éticos 
Para ejecutar la presente investigación Marketing Digital y Captación de Clientes en el 
Estudio Jurídico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao - 2019, tengo el consentimiento de la 
Gerencia de la empresa, los encuestados todos son voluntarios y anónimos, los datos 








Frecuencia de la variable nivel de marketing digital y sus dimensiones 
  
Nivel de Marketing 
Digital 




Marketing en las 
redes sociales 
Nivel % % % % 
Bajo 5 6,3 5 32,5 
Medio 56,3 27,5 63,7 30 
Alto 38,8 66,3 31,3 37,5 
 
Figura 01: Frecuencia de la variable nivel de marketing digital y sus dimensiones 
 
En la tabla 03 y figura 01, se visualiza que en la variable 1, el 5% de los encuestados 
consideran un nivel bajo de marketing digital, mientras que el 56.3% considera un nivel 
medio de marketing digital, por otro lado, el 38.8% considera un nivel alto en marketing 
digital. En cuanto a la dimensión de marketing en la web, el 6.3% considera un nivel bajo, 
el 27.5% de los encuestados considera un nivel medio de marketing en la web, y el 66.3% 
considera un nivel alto de marketing en la web. En la dimensión marketing por e-mail, el 5% 
considera un nivel bajo de marketing por e-mail, el 63.3% considera un nivel medio de 
marketing por e-mail y el 31.3% considera un nivel alto de marketing por e-mail. En lo 
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el 30% considera un nivel medio de marketing por redes sociales y el 37.5% considera un 
nivel alto de marketing por redes sociales. 
Tabla 04 






de los clientes 
Conocimiento de 




Nivel % % % % 
Bajo 10 27,5 27,5 32,5 
Medio 32,5 25 25 27,5 
Alto 57,5 47,5 47,5 40 
 
Figura 02: Frecuencia de la variable nivel de captación de clientes y sus dimensiones 
 
En la tabla 04 y figura 02, se visualiza que, en cuanto al nivel de captación de clientes, el 
10% de los encuestados lo consideran bajo, mientras que el 32.5% lo considera medio y el 
57.5% como alto. En lo referente al nivel de conocimiento de las necesidades de los clientes, 
el 27.5% lo considera en un nivel bajo, el 25% en un nivel medio y el 47.5% en un nivel 
alto. En la dimensión de conocimiento de la oferta en la empresa, el 27.5% considera que 
está en un nivel bajo, el 25% lo considera en un nivel medio y el 47.5% en un nivel alto. 
Finalmente, en la dimensión de servicio diferenciado, el 32.5% lo considera en un nivel bajo, 
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Prueba de hipótesis 
i. Función de Prueba 
Se realizó por medio del coeficiente de correlación de Spearman, ya que ambas variables no 
presentan normalidad en los datos. 
ii. Regla de decisión 
Rechazar H0 cuando la significación observada “p” es menor que α = 0.05. 
No rechazar H0 cuando la significación observada “p” es mayor que α = 0.05. 
iii. Nivel de Significación 
El nivel de significación teórica es α = 0.05, que corresponde a un nivel de confiabilidad del 
95%. 
Hipótesis general 
Existe relación directa entre el marketing digital y la captación de clientes en el Estudio 
Jurídico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao – 2019. 
Hipótesis Estadística 
H0: No existe relación directa entre el marketing digital y la captación de clientes en el 
Estudio Jurídico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao – 2019. 
H1: Si existe relación directa entre el marketing digital y la captación de clientes en el 
Estudio Jurídico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao – 2019. 
Tabla 05 
Correlación de nivel de marketing digital y nivel de captación de clientes 
  




Nivel de Marketing 
Digital 
  
Coeficiente de correlación ,759** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 80 
 
Interpretación: Se concluye que la correlación entre el marketing digita y la captación 
de clientes del estudio jurídico, es alta o fuerte según el valor de 0.759. Por otro lado, la 
significancia hallada de 0,000 es menor que la significancia fijada de 0,05, por lo tanto, se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, en consecuencia, se afirma que en 
un 75.9% el marketing digital determina la captación de clientes en el Estudio Jurídico 
IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao – 2019. 
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Hipótesis específicas 
Existe relación directa entre Marketing en la web y la captación de clientes en el Estudio 
Jurídico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao – 2019. 
i. Hipótesis Estadística  
H0: No existe relación directa entre Marketing en la web, marketing por e-mail y marketing 
por redes sociales con el nivel de captación de clientes en el Estudio Jurídico IUSTITIA 
LEGALIS S.A.C., Callao – 2019. 
H1: Si existe relación directa entre Marketing en la web, marketing por e-mail y marketing 
por redes sociales con el nivel de captación de clientes en el Estudio Jurídico IUSTITIA 
LEGALIS S.A.C., Callao – 2019. 
Tabla 06 
Correlación de dimensiones de nivel de marketing digital y nivel de captación de clientes 
  
    
Marketing en 
la web 












, 425** ,939** ,852** 
Sig. (bilateral)  ,000 ,000 ,000 
N 80 80 80 
 
Interpretación: Se puede concluir que existe una correlación moderada entre el 
Marketing en la web y el nivel de captación de clientes en el estudio jurídico Iustitia Legalis 
S.A.C., Callao - 2019 (sig. bilateral = .000 < .01; Rho = . 425**), por lo tanto, se acepta la 
hipótesis alterna. Se observa que existe una correlación muy alta entre Marketing por     e-
mail y el nivel y el nivel de captación de clientes en el estudio jurídico Iustitia Legalis S.A.C., 
Callao - 2019 (sig. bilateral = .000 < .01; Rho = . 939**), por lo tanto, se acepta la hipótesis 
alterna. Finalmente existe una correlación muy alta entre Marketing en las redes sociales y 
el nivel de captación de clientes en el estudio jurídico Iustitia Legalis S.A.C., Callao - 2019 
(sig. bilateral = .011 < .01; Rho = .852**), Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se 







El objetivo general es determinar el nivel de relación que existe entre el marketing 
digital y captación de clientes en el Estudio Jurídico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao – 
2019, mediante la prueba de Rho de Spearman se demostró que existe un nivel de 
significancia de 0.000 por lo tanto se rechaza la hipótesis nula. 
Por otro lado, ambas variables tienen una correlación 0.759 en la cual señala que es 
una relación alta o fuerte. Entonces, se acepta la hipótesis de investigación manifestando que 
existe relación entre el marketing digital y captación de clientes en el Estudio Jurídico 
IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao – 2019, por lo tanto, el objetivo general está 
demostrado. 
Olmedo (2015) en su tesis designada como “El Marketing Digital y su influencia en 
la Captación de clientes para la empresa GOLOSITORTIZ de la ciudad de Ambato”. La 
investigación obtuvo la siguiente conclusión, que con las recientes TICS mediante el 
marketing digital ayudamos a captar clientes, ya que en la actualidad la gran mayoría de 
clientes potenciales utiliza Smartphone, computadoras, Tablet, etc. 
Las variables coinciden en la tesis de Olmedo, que el marketing y captación de 
clientes, igualmente coinciden en la conclusión de la investigación, en que en el marketing 
digital y captación de clientes tiene una relación positiva alta. 
Por otro lado, Uhlig (2018), en su teoría de las redes se aprende a relacionarse entre 
los seres humanos y como intervienen las redes sociales, entre diferentes conductas de las 
personas.  
Castilla y León (2012), mencionan que no manejar esta plataforma presume a una 
amenaza y el hacerlo es un desafío para la empresa, que te permite obtener una ventaja 
competitiva. Estos autores indican en que el marketing digital es un grupo de estrategias, 
dirigidas al rubro Online, que le consentirá a la empresa tener un contacto más directo y 
cercano con los clientes, de tal forma que se puede saber cuáles son sus necesidades y 
preferencias con respecto al producto o servicio que se está ofreciendo en el mercado y de 
qué forma incrementar su cartera de clientes. 
Se debe saber que tener presencia digital, permite desarrollar estrategias para 
gestionar y mantenerte en el mundo digital, así como ser partícipe del entorno tan cambiante, 
esto puede facilitar el aumento de conversión de clientes potenciales a clientes. Algunos de 
los grandes beneficios del marketing digital es que es medible, mediante diversas 
herramientas puedes medir diversos niveles como visitas, entre otras cosas, así mismo esta 
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herramienta también permite ahorrar a la empresa, ya que mediante ello se podría estar 
ahorrando lo que se gasta en canales de marketing tradicional.  
Finalmente, como se logra observar en la presente investigación, se demuestra que, 
por medios de los resultados obtenidos, mediante la prueba estadística realizada, la 
coincidencia que existe con los antecedentes y la teoría, quienes respaldaron la investigación, 
avalando el presente estudio con un alto de porcentaje de fiabilidad. De esta manera se logra 
solucionar los problemas del estudio Jurídico mediante la captación de clientes a través del 
marketing digital. 
El objetivo específico 1 es establecer el nivel de relación que existe entre el marketing 
en la web y captación de clientes en el Estudio Jurídico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao 
– 2019, mediante la prueba de Rho de Spearman se demostró que existe un nivel de 
significancia de 0.000 por lo tanto se rechaza la hipótesis nula. 
Por otro lado, ambas variables tienen una correlación 0.425 en la cual señala que es 
una relación moderada. Entonces, se acepta la hipótesis de investigación manifestando que 
existe relación entre el marketing en la web y captación de clientes en el Estudio Jurídico 
IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao – 2019, por lo tanto, el objetivo específico 1 está 
demostrado. 
Santillan y Rojas (2017) en su tesis mencionada “El marketing digital y la gestión de 
relaciones con los clientes (CRM) de la Empresa Manufacturas Kukuli S.A.C., 2017”, se 
llegó a la conclusión que el marketing en la web influye en la captación de clientes con la 
correlación positiva. Así mismo los clientes de la empresa Manufacturas Kukuli indican que 
una página web amena es muy positiva para ellos. Por lo tanto, las estrategias del marketing 
en la web nos permiten llegar a más personas. 
Se extrae la siguiente conclusión de la tesis de Santillan y Rojas, que la creación de 
una página web atractiva, actualizada y accesible es ideal para captar clientes permitiendo 
de esa manera difundir los productos o servicios que tiene la empresa. 
Por consiguiente, Faber y Bonta (2012) indica que la página web debe estar perfilada 
según los modelos del Consorcio Mundial de Red, con razonamientos de usabilidad, 
posicionándola en google a través de métodos de Search Engine Optimización(SEO), de la 
mano de un sistema de métricas que permita visualizar a los seguidores de la empresa 
mediante la página web. 
Por otro lado, Arias (2015) señala que el markeitng online es una herramienta que 
entiende a promoción de productos mediante los canales de organización electrónica para 
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llegar a los clientes con mayor rapidez, facilitación y de esta manera lograr un 
posicionamiento en el mundo digital. 
Como menciona Arias el marketing online permite llegar a los clientes con mayor 
facilidad, así como también se puede brindar soluciones más rápidas y personalizadas, de 
ese modo el cliente se sentirá más satisfecho con el servicio brindado y esto podría ayudar a 
la recomendación. Entre otros el estar dentro del mundo digital se puede obtener una mejor 
segmentación, ya que se sabe a quién está dirigido, y la empresa se enfocará en convencer a 
ese segmento. El marketing online es una gran ventana sin embargo se debe emplear 
estrategias coherentes y correctas para que este pueda conseguir objetivos concretos y los 
mantenga en el tiempo. 
Finalmente, como se logra observar en el presente estudio, se demuestra que, por 
medios de los resultados obtenidos, mediante la prueba estadística realizada, el respaldo de 
las tesis mencionadas, así como las teorías señaladas para mayor sostenibilidad en la 
investigación, avalándose con el porcentaje de fiabilidad. De esta manera se logra solucionar 
los problemas del estudio jurídico mediante la captación de clientes a través del marketing 
en la web. 
El objetivo específico 2 es determinar el nivel de relación que existe entre la 
Marketing por e-mail y la captación de clientes en el Estudio Jurídico IUSTITIA LEGALIS 
S.A.C., Callao – 2019, mediante la prueba de Rho de Spearman se demostró que existe un 
nivel de significancia de 0.000 por lo tanto se rechaza la hipótesis nula. 
Por otro lado, ambas variables tienen una correlación 0.939 en la cual señala que es 
una relación positiva alta. Entonces, se acepta la hipótesis de investigación manifestando que 
existe relación entre el marketing por e-mail y captación de clientes en el Estudio Jurídico 
IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao – 2019, por lo tanto, el objetivo específico 2 está 
demostrado. 
Mejía (2016) en su tesis designada como “Estrategias de marketing digital para la 
captación de nuevos clientes en la empresa Valentino Store de la Ciudad de Piura – año 
2016”, la investigación obtuvo la siguiente conclusión, el marketing por e-mail es esencial 
en una empresa debido a que es un canal de comunicación con los clientes. 
Se rescata lo siguiente de la investigación de Mejía, que él envió de información a 
través del correo electrónico es la forman más fácil y clara de entender, razón por la cual la 
velocidad de respuesta de sus preguntas es rápida.  
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Del mismo modo, Faber y Bonta (2012) señala que el marketing por e-mail está en 
alcanzar grandes segmentos de clientes potenciales mediante el correo electrónico, el cual 
se elabora de tal forma que capte la atención por el cliente potencial, mediante promociones 
llamativas, noticias importantes o novedades de la empresa, con el propósito de despertar el 
interés del cliente potencial y de esa manera incremental la cantidad de clientes.  
Quiere decir que, si la empresa busca explorar otras herramientas del marketing 
digital para captar con mayor facilidad y efectividad, debería utilizar el marketing por e-
mail, ya que hoy en día, este elemento ha crecido de manera notable por su gran efectividad 
y rapidez, de esta manera la empresa también puede interactuar con sus clientes de forma 
más atractiva y personalizada. 
Finalmente, como se lograr observar en la presente investigación, se demuestra que, 
por medio de los resultados obtenidos, mediante las pruebas estadísticas realizadas, la 
coincidencia que existe con los antecedentes y las teorías mencionadas, quienes respaldan la 
investigación, el marketing por e-mail si tiene relación con la captación de clientes. 
El objetivo específico 3 es determinar el nivel de relación que existe entre Marketing 
en las redes sociales y la captación de clientes en el Estudio Jurídico IUSTITIA LEGALIS 
S.A.C., Callao – 2019 mediante la prueba de Rho de Spearman se demostró que existe un 
nivel de significancia de 0.000 por lo tanto se rechaza la hipótesis nula. 
Por otro lado, ambas variables tienen una correlación 0.852 en la cual señala que es 
una relación positiva alta. Entonces, se acepta la hipótesis de investigación manifestando que 
existe relación entre el marketing por redes sociales y captación de clientes en el Estudio 
Jurídico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao – 2019, por lo tanto, el objetivo específico 3 
está demostrado. 
Mañez (2016) en su artículo científico “La captación de clientes por medio de las 
redes sociales”, menciono que actualmente las empresa suelen tener una presencia digital en 
las redes sociales, ya que al hacer buen uso de estas se puede obtener mayores ventajas en 
comparación a las organizaciones que aún no lo utilizan, esto ayudara a atraer muchos 
clientes que aún no saben ni de la existencia de la empresa, sin embargo cabe tener en cuenta 
que se debe utilizar una red social que vaya de acuerdo al tipo de negocio.  
Se alcanzó la siguiente conclusión, que la presencia de la empresa en las redes 
sociales, creará muchas ventajas, a diferencia de otras empresas que no hacen uso de las 
redes sociales. Las redes sociales son aptas para todos los rubros de empresas. 
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Es muy útil en la empresa la comunicación que se da mediante las redes sociales ya 
que estas logran ser más rápidas, efectivas y sencillas, así mismo puede llegar a muchas más 
personas que lo común. Mediante esa comunicación se puede realizar diversas cosas como 
mantener actualizada a los clientes, realizar promociones como descuentos, hacer marketing 
por estas redes sociales, resolver sudad y consultad de manera más rápida y lo más 
importante hacer que los clientes puedan traer más clientes potenciales por medio de sus 
actualizaciones en las redes. 
Las variables coinciden en el artículo científico de Mañez, que el marketing en las 
redes sociales y captación de clientes, igualmente coinciden en la conclusión de la 
investigación, en que en el marketing en las redes sociales y captación de clientes tiene una 
relación positiva. 
Así mismo, Faber y Bonta (2012) manifiesta que las herramientas como Facebook, 
Instagram, youtube entre otras, la cual accederán a aumentar la cartera de clientes 
potenciales, proveedores y seguidores orientando a la generación de mayores oportunidades 
de negocio. Estas redes sociales permitirán crecer digitalmente de manera considerable 
haciendo que los clientes potenciales se vuelvan clientes, y no solo eso, fidelizando a los 
clientes frecuentes para su mayor satisfacción. 
Finalmente se logra observar que, en la presente investigación, se demuestra que por 
medios de los resultados obtenidos, mediante la prueba estadística realizada, el respaldo de 
las tesis mencionadas así como las teorías señaladas para mayor sostenibilidad en la 
investigación, avalándose con el porcentaje de fiabilidad. Lográndose solucionar los 
problemas del estudio jurídico mediante la captación de clientes a través de las redes 








Primero: Para contrastar la hipótesis general se puede afirmar que existe una correlación 
entre las variables del marketing digital con la captación de clientes, ello se 
determinó mediante la prueba de Rho de Spearman 0.759. 
 
Segundo: De igual modo, más tarde de contrastar la hipótesis especifica 1, se puede afirmar 
que existe una correlación entre el marketing en la web con la captación de 
clientes, ello se determinó mediante la prueba de Rho de Spearman 0.425. 
 
Tercero: Del mismo modo, más tarde de contrastar la hipótesis especifica 1, se puede 
afirmar que existe una correlación entre el marketing en la web con la capacitación 
de clientes, ello se determinó mediante la prueba de Rho de Spearman 0.939. 
 
Cuarto: Para concluir, más tarde de contrastar la hipótesis especifica 3, se puede afirmar 
que existe una correlación entre el marketing en las redes sociales con la captación 





Primero: Se recomienda al estudio jurídico Iustitia Legalis S.A.C., analice e implemente 
estrategias de marketing digital el cual involucre elementos como marketing en la 
web, marketing por e-mail y marketing en las redes sociales, para de esta manera 
lograr una mayor captación de clientes, así como su fidelización, logrando así 
incrementar las ventas, posicionarse en el mercado y lograr mayor rentabilidad a 
largo plazo. 
 
Segundo: Respecto la dimensión marketing en la web, se recomienda al estudio jurídico 
Iustitia Legalis S.A.C., den a conocer las características de los servicios, así como 
facilitación de información mediante la utilización de las páginas web, para lograr 
mayor facilidad para los clientes, así como mayor atracción de clientes 
potenciales. 
 
Tercero: Respecto la dimensión marketing por e-mail, se recomienda al estudio jurídico 
Iustitia Legalis S.A.C., que tenga un adecuado procedimiento para una mejor 
utilización del e-mail, de esta manera se podrá realizar consultas, o venta de 
servicio de manera más rápida y eficiente. 
 
Cuarto: Respecto la dimensión marketing por redes sociales, se recomienda al estudio 
jurídico Iustitia Legalis S.A.C., desarrollen más estrategias de acuerdo al nicho de 
mercado, para lograr que las redes sociales sean más atractivas, así como el 
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Anexo 1: Matriz de consistencia 
 
 
Matriz de consistencia 
Título:  El marketing digital y captación de clientes en el Estudio Jurídico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao - 2019 
Autor: Carolyn Grethel Hernández Cabrejos 
Problema Objetivos Hipótesis Variables e indicadores 
Problema General: 
¿Cuál es el nivel de relación 
del marketing digital con la 
captación de clientes  en el 
Estudio Jurídico IUSTITIA 





.¿Cuál es el nivel de relación 
de la  Marketing en la web  y 
la captación de clientes  en el 
Estudio Jurídico IUSTITIA 




¿Cuál es el nivel de relación de 
la  Marketing por e-mail  y 
captación de clientes  en el 
Estudio Jurídico IUSTITIA 




¿Cuál es el nivel de relación de 
la  Marketing en las redes 
sociales y captación de 
clientes  en el Estudio Jurídico 
IUSTITIA LEGALIS  S.A.C., 
Callao - 2019. 
Objetivo general: 
Determinar el nivel de 
relación que existe entre el 
marketing digital y 
captación de clientes en el 
Estudio Jurídico IUSTITIA 




Determinar el nivel de 
relación que existe entre el 
Marketing en la web y la 
captación de clientes en el 
Estudio Jurídico IUSTITIA 
LEGALIS  S.A.C., Callao – 
2019. 
 
Determinar el nivel de 
relación que existe entre la 
Marketing por e-mail y la 
captación de clientes en el 
Estudio Jurídico IUSTITIA 
LEGALIS  S.A.C., Callao – 
2019. 
 
Determinar el nivel de 
relación que existe entre   
Marketing en las redes 
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clientes en el Estudio 
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Hipótesis general: 
El marketing digital se relaciona 
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el Estudio Jurídico IUSTITIA 
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El Marketing por e-mail se 
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El Marketing en las redes 
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Variable 2: CAPTACIÓN DE CLIENTES 
Dimensiones Indicadores Ítems Escala de  medición Niveles  
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Selman (2017)  sostiene que el marketing 
digital es una estrategia activa, además 
también es una nueva forma y diferente al 
marketing tradicional, en la cual se lleva el 
control de los resultados, visualizando los 
seguidores o clientes potenciales con la 
información difundida mediante el internet 
[…] El marketing digital radica también en 
todas las estrategias de comercialización que 
se realiza mediante la web, correo 
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s Primo y Rivero (2010) define que la 
captación de clientes es introducir nuevas 
tácticas para que el número de clientes se 
incremente, de tal manera que se requiere 
conocer las necesidades de los clientes, 
conocer la oferta de la empresa y brindar un 
servicio diferenciado.  
 
 
Conocimiento de las 
necesidades de los 
clientes. 
 
Conocimiento de la 







Perfil del cliente 































Anexo 2: Estadísticos de fiabilidad de variables 
 















Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,753 36 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,879 18 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,952 17 
36 











Anexo 5: Carta de aceptación 
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Anexo 6: Certificados de validación de los instrumentos 
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Anexo 12 
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Anexo 13 
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Anexo 14 
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